MATERIAL DE PROMOCION 




Organizaciones sociales 

y comunicacion popular 






en el marco de la Ley de Servicios 
de Comunicacion Audiovisual 




rfCENOC 

\ I CEN7R0 NACONAL 
• Oi ORGANIZACIONES 
DE LA COMUNIDAO 




Consejo Nacional de 
Coordinacidn de 

Politicas Sociales 

Presidencia de la Nacion 





AUTO R (DAD FEDERAL 

DE SERVICIOS 

DE COMUNICACION 

AUDIOVISUAL 




Presidencia de la Nacion 



AUTORIDADES 




Cristina Fernandez de Kirchner 

Presidents de la Nacion 

Martin Sabbatella 

Presidente de la Autoridad Federal de Servicios de Comunicacion Audiovisual 
Alicia M. Kirchner 

Presidenta Honoraria del Consejo Nacional de Coordinacion de Politicas Sociales 
M. Matilde Morales 

Secretaria Ejecutiva del Consejo Nacional de Coordinacion de Politicas Sociales 



Qafs 




Autoridad Federal de Servicios 
de Comunicacion Audiovisual 




. [CENOC 

• DE OAGMtZACIOtfES 
DE LA 




Comejo Nactomldc 
Coonfaiaci6n de 

PoltOcas Sociales 

Presdenea de la Nacrin 




Centro Nacional de 
Organizaciones de la Comunidai 




Suipacha 765 (C1008AAO) 
Ciudad Autonoma de Buenos Aires 
Republica Argentina 
www.afsca.gob.ar 



H. Yrigoyen 1447, Piso 6 Of. 64 (C1089AAA) 
Ciudad Autonoma de Buenos Aires 
Republica Argentina 
www.cenoc.gov.ar 



Organizaciones sociales 
y comunicacion popular 

en el marco de la Ley de Servicios 
de Comunicacion Audiovisual 



Jaimes, Diego 

Organizaciones sociales y comunicacion popular en el marco de la Ley 
de Servicios de Comunicacion Audiovisual/ Diego Jaimes ; ilustrado por Emi- 
lio Utrera. - la ed. - Buenos Aires : Autoridad Federal de Servicios de Comu- 
nicacion Audiovisual; Centro Nacional de Organizaciones de la Comunidad, 
Argentina, 2013. 

20 p. :iL; 22x20 cm. 

ISBN 978-987-29574-1-4 

1. Manual. 2. Comunicacion Audiovisual. I. Utrera, Emilio, ilus. II. Titulo 
CDD 302.234 



ISBN 978-987-29574-1-4 

Queda hecho en deposito que previene la Ley 11.723. 
Impreso en Argentina. 



In dice 



Hacia el fortalecimiento de la comunicacion popular 

Beatriz Baltroc 



pag. 4 



Organizaciones sociales: nuevos actores, mas voces, mas democracia 

Andrea Conde pag. 5 

Introduction 

Una red de interlocutores pag. 6 

Section 1 

Organizaciones sociales y comunicacion pag. 7 

Section 2 

La comunicacion popular en el nuevo escenario pag. 9 

Section 3 

Dimensiones organizacionales para intervenir desde la comunicacion pag. 14 

Bibliografi'a 

(utilizada y recomendada) pag. 20 



AFSCA-CENOC 



Hacia el 
fortalecimiento 
de la 

comunicacion 
popular 

Beatriz Baltroc 

Directora CENOC 

Consejo Nacional de Coordinacion 
de Politicas Sociales 



Como organismo de un Estado Nacional que se encuentra llevando adelante un 
proyecto de pais transformador, inclusivo y desarrollado en clave regional, soste- 
nemos que la sociedad organizada es la base de su construccion y sustento. El 
CENOC tiene entre sus objetivos principales el fortalecimiento de las organiza- 
ciones sociales distribuidas en el territorio nacional, abocadas a diversas temati- 
cas y constituidas bajo diferentes formas institucionales. Las organizaciones 
trabajando en su territorio y articuladas entre si son las protagonistas de esta 
transformacion social. 

Una de las banderas principales de nuestras politicas publicas es la democratiza- 
cion de la comunicacion. Durante anos hemos vivido sometidos a los mensajes 
que el poder real transmitio a traves de sus socios en los medios, tanto graficos 
como audiovisuales. Un ejemplo claro pudo observarse durante la Guerra de Mal- 
vinas, con una sociedad mayoritariamente atrapada en un discurso mentiroso y 
triunfalista. Y luego en democracia, las presiones ejercidas sobre los distintos go- 
biernos, donde los grupos de poder crearon condiciones para torcer el rumbo del 
pais de acuerdo con sus intereses. 

Cuando una poblacion se ve representada por una voz unica, ese discurso toma 
tintes de "realidad". La matriz mediatica, que responde al funcionamiento de fuer- 
zas hegemonicas trasnacionales, reproduce una version sesgada del caracter po- 
pular de los procesos politicos. 

El proceso abierto en 2003 vino a romper esa logica perversa. Y lo hizo de la forma 
mas democratica. Un gran numero de instituciones discutieron y consensuaron 
durante mucho tiempo una serie de puntos, finalmente plasmados en un proyecto 
de ley. Y asi, desde los actores involucrados en todo el pais, surgio la finalmente 
denominada Ley de Servicios de Comunicacion Audiovisual. Ella contempla con 
gran acierto, y como forma de asegurar todas las voces, un equitativo porcentaje 
para las organizaciones sociales. 

Ademas de luchar por desmantelar a los grandes monopolios, es necesario abrir 
el espacio a aquellos que desde su experiencia cotidiana, desde sus saberes es- 
pecificos, acerquen al resto de la sociedad su palabra. Para ello, el CENOC y el 
AFSCA han firmado un convenio que incluye la formacion de las organizaciones 
sociales en la Ley de Servicios de Comunicacion Audiovisual. Esto implica un in- 
tercambio mutuo que permitira potenciar tanto a las organizaciones como al Es- 
tado con nuevas herramientas. 

La comunicacion al servicio de todos y todas, abierta y plural, es sin duda uno de 
los caminos mas seguros en la construccion y consolidacion de ciudadania. Apos- 
tamos a replicar esta experiencia en cada provincia y municipio, multiplicando 
las voces, los relatos; en definitiva, haciendo entre todos y todas la historia. ■ 
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Organizaciones 
sociales: 
nuevos actores, 
mas voces, 
mas democracia 

Andrea Conde 

Directors de Proyectos Especiales 

Autoridad Federal de Servicios 
de Comunicacion Audiovisual 



La Ley de Servicios de Comunicacion Audiovisual surge de un profundo y partici- 
pative debate en todo el pais a traves de foros sociales y audiencias publicas, en 
los que se hicieron mas de 200 aportes y cambios al proyecto original. Nace en el 
cruce de una historia repleta de nuevos protagonistas de la comunicacion con la 
voluntad politica de quienes llegaron al Gobierno para transformar el pais. 
Esta Ley, aprobada con un amplio consenso de legisladores oficialistas y oposito- 
res en ambas Camaras del Congreso, es fruto de una sociedad que quiere una co- 
municacion plural, democratica y diversa, y de la firme decision de nuestra 
presidenta Cristina Kirchner de transformar ese mandato popular en una politica 
publica que ya es un ejemplo en todo el mundo. 

La Ley vino a garantizar que todos y todas tengan la posibilidad de tomar la pa- 
labra y que nadie se imponga sobre el resto. Desde el AFSCA, trabajamos para 
que el conjunto de nuestro pueblo, en todos los rincones de la Patria, tenga dere- 
cho a expresarse y a acceder a la comunicacion. 

Y para asegurar la efectiva democratizacion de la palabra no solamente es nece- 
sario terminar con las posiciones dominantes y las situaciones de privilegio. Tam- 
bien es fundamental promover y fomentar la aparicion de nuevas voces que den 
cuenta de la pluralidad y diversidad de miradas y puntos de vista que conviven 
en una sociedad democratica. 

Este manual, desarrollado en conjunto con el Centro Nacional de Organizaciones 
de la Comunidad (CENOC), continua la serie de materiales elaborados por el 
AFSCA con el proposito de colaborar con la aparicion de nuevos actores de la co- 
municacion y, asimismo, fortalecer los existentes. 

Esperamos que los talleres, seminarios y encuentros, en los que se trabajaran 
con estas herramientas, sean espacios de intercambio de experiencias y apren- 
dizaje, que impulsen a las organizaciones sociales de todo el pais a potenciar 
sus propias voces y miradas mediante el desarrollo de sus propias herramientas 
de comunicacion. 

Con la plena vigencia de la Ley de Servicios de Comunicacion Audiovisual, esta- 
mos construyendo entre todos y todas un escenario mas diverso y multicolor, para 
que todos y todas podamos expresarnos en libertad y contar nuestras historias 
desde nuestra propia identidad. ■ 
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Una red de interlocutores 



Este material de formation esta desti- 
nado a organizaciones sociales que 

pretendan Uevar adelante y gestionar 
un proyecto de comunicacion, sea a tra- 
ves de un medio (radio, TV, web) o de la 
produccion de contenidos para ser dis- 
tribuidos por diversos espacios y circui- 
tos (la calle, talleres, encuentros, o 
cualquiera de los canales ya menciona- 
dos). Porque una organizacion no sola- 
mente comunica cuando esta en un 
medio especifico, sino permanente- 
mente por medio de sus practicas coti- 
dianas. Lo que una organizacion hace 
todos los dias es comunicacion, pro- 
duce sentidos, indica una manera de 
hacer las cosas y de ver la realidad. 
Con este manual buscamos entablar un 
dialogo con esas practicas cotidianas. 
Cada letra de este texto cobrara nuevo 
sentido cuando se encuentre con lo que 
cada organizacion hace: desde el em- 
prendimiento que fabrica ladrillos, el 
grupo de jovenes que esta armando la 
murga del barrio, la cooperativa de mu- 
jeres que esta generando sus propios 
espacios de formacion sobre violencia 
de genero hasta la red de docentes de 
escuelas publicas que quieren trabajar 
temas de salud, entre muchisimos otros 
grupos sociales que buscan organizarse 
para comunicar. 

Es por eso que este material quiere ser 
un nodo mas en las redes que ya exis- 
ten en los territorios, un aporte a la 




construccion de ideas y herramientas 
que permitan fortalecer lazos y vfilcu- 
los, que posibiliten una mayor visibili- 
dad en la escena publica, ese lugar que 
todos pueden ver y escuchar. Por ese 
motivo, pensamos mas en interlocuto- 
res que en destinatarios, y considera- 
mos a esas personas y colectivos como 
actores que ya han iniciado, estan em- 
pezando o pretenden dar comienzo a 
un proyecto de comunicacion desde 
una organizacion social. 
El objetivo de la cartilla es poder re- 
flexionar sobre el rol que les toca 
jugar a las organizaciones sociales en 
el ambito de la comunicacion, po- 
niendo en juego ideas, nociones y con- 



ceptos que les permitan profundizar 
en su mirada comunicacionaL Nuestra 
intencion es ubicar ese rol dentro del 
proceso historico, politico y social ac- 
tual. Pero no podemos Uevar adelante 
esta tarea sin ademas aportar algunas 
herramientas metodologicas, las que 
nos posibilitan pensar "como hacer" 
para intervenir en nuestro barrio, pue- 
blo, comunidad, ciudad, desde una 16- 
gica de la participacion colectiva y la 
diversidad. Queremos tambien dar al- 
gunas pistas en el manejo de los len- 
guajes de la comunicacion y la cultura 
popular, que favorezcan la creativi- 
dad, el ingenio y la puesta en discurso 
de nuevas voces y relatos. ■ 
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SECCION 1 



Organizaciones sociales 



y comunicacion „ ul 



LAS ORGANIZACIONES SOCIALES 
TIENEN UN ROL IMPORTANTE EN LA 
DEMOCRATIZACION DE LA PALABRA 



La participacion de las organizaciones 
sociales en el proceso de sancion de la 
Ley de Servicios de Comunicacion Au- 
diovisual en Argentina es sin duda un 
hecho clave de los ultimos anos. Enti- 
dades que gestionan radios comunita- 
rias, sindicatos de trabajadores de la 
comunicacion y la cultura, comunida- 
des de pueblos originarios, organismos 
de derechos humanos, entre otros ac- 
tores, fueron decisivos en construir la 
base fundamental de la nueva Ley. En 
su inicio fueron los 21 Puntos por una 
Radiodifusion Democratica en para- 
lelo a la creacion de un espacio de 
pensamiento y accion colectiva, la Co- 
alicion por una Radiodifusion Demo- 
cratica, que hoy continua trabajando 
en la aplicacion de la normativa. 
Podnamos decir que el proceso de in- 
cidencia sobre esta Ley marca un punto 
de inflexion en el rol de las organiza- 
ciones sociales en nuestro pais, y no nos 
referimos solamente al campo de la co- 
municacion. Si nos remontamos a la de- 
cada del noventa, encontramos que las 
organizaciones sociales estaban dando 




respuestas a las necesidades mas ur- 
gentes que se presentaban en el terri- 
torio, donde se manifestaban mas 
visiblemente las consecuencias del mo- 
delo neoliberal: trabajadores desocu- 
pados, ninos y jovenes fuera de la es- 
cuela, sistemas de salud en crisis, esca- 
sos recursos para conseguir ingresos 
por parte de las familias mas pobres, 
entre otros factores. El territorio se con- 
virtio asi en el espacio donde resolver 
muchas problematicas cotidianas, y alii 
se generaron lazos de solidaridad que 
dieron lugar a organizaciones y movi- 
mientos arraigados localmente. 



Estos actores sociales desplegaron en 
la comunidad diversas estrategias de 
comunicacion que permitieron fortale- 
cer sus vinculos con el barrio, hacer pu- 
blicos sus problemas y conflictos, gene- 
rar espacios de encuentro, y mantener 
las redes de dialogo necesarias para 
contener la crisis. 

Radios comunitarias, boletines barria- 
les, equipos de comunicacion de base, 
grupos culturales y artisticos posibili- 
taron que los vecinos y pobladores en- 
contraran en las organizaciones que 
los llevaban adelante un espacio para 
decir su palabra. 
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EL objetivo de La actividad es situar temporalmente a las organizaciones sociales en las ultimas dos decadas, 
reconociendo su rol y relacionando su accionar con Las politicas "macro" en el pais. 



La actividad consiste en dibujar una linea de tiempo 
como la que aparece en el grafico, desde 1990 hasta la 
actualidad. Se trata de senalar en cada momento 
historico "mojones" o "hitos" importantes para: 
a) la sociedad en general, b) las organizaciones y 
c) el campo de la comunicacion. 



Por ejemplo: en los noventa, a nivel macro puede senalarse: 

a) Aumento del desempleo. 

b) Surgimiento de movimientos de desocupados. 

c) Crecimiento de monopolios. 

Y asi con cada etapa. Seria de mucha utilidad si se puede 
caracterizar el horizonte futuro, que va hasta 2020. 
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Sin embargo, la incidencia publica de 

estas acciones -su capacidad de influir 
en decisiones politicas mas de fondo- 
estaba muy limitada. Sus espacios de 
articulacion -redes, movimientos- lo- 
graban visibilidad, pero dificilmente 
podian avanzar en concretar desde lo 
politico sus demandas y propuestas. La 
masividad estaba del lado de los me- 
dios comerciales, que ya venian conso- 
lidando sus negocios a traves de la 
posibilidad de constituir monopolios y 
expandirse en las mas variadas activi- 
dades empresariales. Ademas, conse- 
guian instalarse como voces legi'timas 



a la hora de relatar todo lo que sucedia 
a diario en el pais, sin que hubiera gran- 
des cuestionamientos a su forma de re- 
presentar la realidad. 
La crisis del ano 2001 profundizo el rol 
de las organizaciones sociales como 
espacios de participacion popular, 
conteniendo las demandas que los 
sectores populares no resolvian en los 
ambitos tradicionales. La educacion, la 
salud, el trabajo, la alimentacion fue- 
ron necesidades basicas cubiertas en 
muchos casos por las organizaciones 
en los territorios. 

A partir de la etapa abierta en 2003, co- 



mienza un gradual proceso de recupe- 
racion de los derechos sociales que, a 
traves de la restitucion del trabajo como 
factor principal de inclusion y desarro- 
llo, va generando nuevas formas de or- 
ganizacion que empiezan a vincularse 
con politicas publicas. Con el resurgir de 
un Estado que vuelve a tener presencia 
en la garantia de derechos basicos, las 
organizaciones complementan su ac- 
cion territorial con una presencia pu- 
blica mas notoria. Dan unos pasos, si se 
quiere, de lo social a lo politico, donde 
la comunicacion juega un papel impor- 
tante en la construccion del poder. ■ 
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SECCION 2 



La comunicacion popular 

en el nuevo escenario 

LA RECUPERACION DEL ROL DEL ESTADO EN LA VIDA POUTICA Y LA AMPLIACION DE UN CONJUNTO DE 
DERECHOS FUNDAMENTALES TIENEN EN LA COMUNICACION UN ELEMENTO ESENCIAL 



La comunicacion es un derecho hu- 
mano, segun lo entiende la Ley de Ser- 
vicios de Comunicacion Audiovisual, ya 

que todos y todas tenemos derecho 
tanto a ser receptores como emisores. 
Interlocutores, para entendernos mejor. 
Aqui se contraponen entonces dos logi- 
cas bien diferentes: la de la comunica- 
cion como negocio comercial, y aquella 
que la piensa como un bien que todos 
poseemos por igual, como un derecho 
basico. Siendo capaces de hacerse cargo 
de este derecho, contando con la legiti- 
midad de la accion cotidiana en pos de 
mejorar las condiciones de vida de la po- 
blacion, la Ley ofrece a las organizacio- 
nes un piso para emprender un proyecto 
de comunicacion audiovisual. No es que 
ahora toda organizacion tiene que dedi- 
cate a instalar una radio, o un canal de 
television. Puede hacerlo, claro, aunque 
vale tambien coordinar esfuerzos para 
pensar proyectos compartidos. 
Hacer comunicacion popular no viene 
en una receta, ni hay quien tenga el 
modelo de como debe hacerse. Es una 
construccion de todos los dias, nunca 



individual, siempre colectiva, que surge 
de los actores sociales que no se con- 
tentan con el modelo comunicacional 
hegemonico, dominado por los mono- 
polios de la comunicacion. 
Hacer comunicacion popular es con- 
tar con un proyecto estrategico para 
participar con voz propia en la disputa 
simbolica, esa que nos plantea a dia- 
rio a quien recurrimos para enterar- 
nos de que paso, si solamente a las 
voces oficiales o tambien a los prota- 
gonistas de los hechos; la que nos 
hace pensar que nombre les ponemos 
a las cosas, como cuestionamos desde 
otro lenguaje a las formas con que el 
poder mediatico todos los dias nos 
cuenta las noticias. 

Comunicacion hegemonica 
y comunicacion participativa 

El modelo de comunicacion con el que 
trabajan los monopolios mediaticos es 
heredero del viejo paradigma domi- 
nante de la comunicacion. Presenta- 
mos algunos de sus rasgos aqui. 



1) LA COMUNICACION COMO 
SINONIMO DE INFORMACION 

Utilizando el esquema emisor-men- 
saje-receptor, el objetivo de este pro- 
ceso se cumple cuando un mensaje 
llega de un lado a otro sin "ruidos". 
Segun esta definicion lineal, no inciden 
factores de contexto, culturales, ni se 
toman en cuenta las caracteristicas del 
sujeto a quien se comunica. La interpre- 
tacion del mensaje debe ser equiva- 
lente en el receptor y en el emisor, sin 
tomar en cuenta variables sociales, po- 
liticas o culturales. 

2) LA COMUNICACION SE ASOCIA 
CON "MEDIO" DE COMUNICACION 

Segun esta vision solo hay comunicacion 
cuando existe un soporte tecnologico, 
ya sea radial, televisivo, impreso o vir- 
tual. No se toman en cuenta practicas de 
comunicacion que se manifiestan a tra- 
ves del cuerpo, en el cara a cara, en el 
boca a boca, que ocupan un segundo 
piano. Todo es mediatizado. 
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3) LACOMUNICACION SIEMPRE 
ES VERBAL 

Los gestos, la estetica, los movimientos 
corporales, la organizacion del espa- 
cio son relegados a un segundo piano 
de la comunicacion, que se da a traves 
de las palabras, las que apelan gene- 
ralmente al entendimiento racional. 

4) LA COMUNICACION SE DA 
COMO MONOLOGO 

El desequilibrio de poder se expresa a 
traves de unas pocas voces autorizadas 
a tomar la palabra, destinando a otras 
a ser meramente escuchas o audien- 
cias. El discurso opera siempre de un 
lado a otro, impidiendo el dialogo en 
igualdad de condiciones alrededor de 
un tema o cuestion. A lo sumo, se per- 
mite el feedback o retroalimentacion, 
el famoso "ida y vuelta", aunque siem- 
pre dentro de las condiciones que el 
emisor original impone. ■ 



El modelo hegemonico de 
comunicacion sostiene su 
esquema de emisor-receptor, 
reforzando la idea de que hay 
"quienes saben" y "quienes no 
saben", quienes pueden informar 
y quienes deben ser informados. 
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Comunicacion barrial, 
comunicacion comunitaria, 
comunicacion popular 



En el escenario local se producen todo 
el tiempo manifestaciones de la comu- 
nicacion, en distintos niveles y modali- 
dades. Si uno tuviera la posibilidad de 
pasarse todo un dia, o una semana, ob- 
servando como se da la comunicacion 
en un territorio, podria percibir que por 
lo menos son tres los niveles de la co- 
municacion donde participan vecinos, 
vecinas y organizaciones: 

✓ Un primer nivel de la comunicacion, 

que se da en forma espontanea, no pla- 
nificada, caotica y desordenadamente 
en muchos casos. La bocina del auto, el 
sonido del paso a nivel del tren, las con- 
versaciones callejeras, el saludo en la 
puerta de la escuela, el gesto para parar 
el colectivo, el grafiti en la pared de una 
casa, entre muchas otras formas. No hay 
quien ordene o le otorgue un sentido 
compartido a todas estas practicas so- 
ciales de comunicacion, se dan de 
hecho a partir de la accion comun de 
todos. Llamaremos a este nivel comuni- 
cacion barrial o espontanea. 

✓ Un segundo nivel de la comunica- 
cion, que se da con cierta organizacion, 
puesta en comun de acuerdos y diferen- 
cias, de miradas, que, a pesar de los ma- 
tices, puede encontrar un lenguaje 



comun para la accion colec- 
tiva. Tiene que ver con indivi- 
duos u organizaciones traba- 
jando en conjunto, disenando 
objetivos comunesy planes de 
accion para llevar adelante en 
forma acordada y consen- 
suada. El festejo del Dia del 
Nino, el armado de un boletin 
barrial, la organizacion de una 
protesta para que se mejore la 
ruta que llega al pueblo, la ce- 
lebracion del aniversario del 
barrio, por ejemplo. Es donde 
la comunicacion hace prevale- 
cer su raiz de construir lo 
comun, lo compartido. Deno- 
minaremos a este nivel comu- 
nicacion comunitaria. 



✓ Un tercer nivel de la comunicacion, 

que retoma las practicas cotidianas 
que se dan en el territorio, y que tam- 
bien recupera las experiencias de or- 
ganizacion colectiva alrededor de los 

temas y problemas que perjudican la 
vida de los pobladores de ese territo- 
rio. Y lo hace siendo consciente de los 
actores que hay en juego, del poder 
que detentan, de los recursos de co- 
municacion que poseen, y del conflicto 
que puede provocar con algunos de 




esos actores tomar una accion deter- 
minada, que pueda afectarlos de 
algun modo. La accion de los vecinos 
de un barrio en contra de la instala- 
cion de un basural, o de un emprendi- 
miento economico enemigo del medio 
ambiente, por ejemplo, puede ser 
parte de estrategias dentro del nivel 
de la comunicacion popular. 

Estos conceptos pueden ampliarse a 
traves Barrio Galaxia. Manual de comu- 
nicacion comunitaria, editado por el 
Centro Nueva Tierra. ■ 
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Comunicacion popular: 
la trampa de las P 



Una definition que creemos acertada 
de "comunicacion popular" seriala 
que esta puede entenderse como la 
dimension comunicacional del tra- 
bajo politico. 




Toda action que pretenda una transfor- 
mation puede considerarse una accion 
politica, aunque a veces la palabra 
asuste o se entienda solamente como 
politica partidaria. Las organizaciones 
sociales durante mucho tiempo desta- 
caron el costado social de su interven- 
tion, avanzando de a poco en reco- 
nocer su caracter politico, en tanto se 
proponen modificar en favor de las ma- 
yorias un espacio de realidad que las 
esta afectando. 

Durante mucho tiempo, esta comunica- 
cion generada desde los sectores popu- 

lares tuvo un desarrollo importante, pero 
fue marginada de los grandes escenarios 
donde se desenvolvian la politica y la co- 
municacion a nivel masivo. Incluso con 
las mejores intenciones, la comunicacion 
popular se entendio como: 

COMUNICACION POBRE 

Se habla de proyectos de comunicacion 
que pueden realizarse sin financia- 
miento, solo de modo voluntario, sin los 
recursos tecnologicos que permitan 
una calidad optima de transmision, 



concluyendo que si se incorporan los 
mejores equipos y se cuenta con recur- 
sos de avanzada, una experiencia 
puede convertirse en un proyecto co- 
mercial. Se dice tambien que no se 
puede pasar publicidad, porque "se 
vende al sistema". 

COMUNICACION CON 
POCA POTENCIA 

Se piensa que un medio por ser comu- 
nitario tiene que ser de baja potencia, 
es decir, que llegue solamente al ba- 
rrio, unas cuadras y nada mas. Antenas 
cortas para proyectos cortos, que final- 
mente no incidan en la disputa de sen- 
tidos en el relato social. Las altas 
potencias quedan reservadas para los 
grandes medios comerciales, que de 
ese modo captan publicidad y acen- 
tuan la idea de la comunicacion como 
negocio, donde solo los poderosos 
pueden comunicar. 

COMUNICACION CON 
POCOS EMISORES 

Que existan radios y canales comunita- 
rios, si, pero no muchos. Con uno o dos, 
para que se mantengan contentos, al- 



canza. No se tiene en cuenta que la Ley 
de Servicios de Comunicacion Audiovi- 
sual reserva un tercio (33%) de las fre- 
cuencias de cada localidad en radio y 
television para las organizaciones so- 
ciales. Eso si, quizas por este motivo al- 
gunos esten pensando en armar los 
papeles de una cooperativa... 
Nada de esto es cierto, solamente es un 
mito del pensamiento hegemonico que 
es preciso desarmar. 

Una organization puede contar con un 
medio con financiamiento, recursos y 
equipamiento de calidad, alta potencia 
para llegar a publicos masivos, y en cada 
localidad estan habilitados muchos pro- 
ductores de comunicacion del sector sin 
fines de lucro para funcionar. ■ 



El concepto de comunicacion popular como di- 
mension comunicacional del trabajo politico esta 
tornado de Jorge Huergo, docente de la Universi- 
dad de La Plata. 

La idea de las P esta tomada de Nestor Busso, 
miembro de FARCO (Foro Argentino de Radios Co- 
munitarias), haciendo alusion a los "permisos pre- 
carios provisorios" que se entregaron en 1989 a 
radios que se encontraban en situacion ilegal. 
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Tres tipos 
de trampas 

Las organizaciones sociales no siempre 
tienen el espacio que se merecen en el 
campo de los medios masivos de co- 
municacion. Sus acciones y experien- 
cias generalmente no entran en la 
logica del rating, la cronica roja o la 
historia de vida que intenta sensibilizar 
el corazon de la audiencia. 
Sin duda, una de las principales dispu- 
tas de la etapa actual es la conquista 
de la visibilidad publica por parte de 
los sectores populares. Ningun actor 
social se constituye como legttimo 
para decir, hacerse escuchar, ser una 
voz valida para dar su mirada de la 
realidad sin una estrategia de comu- 




LAINTENCION DE LAS 
ORGANIZACIONES BARRIALES 
DE AYUDARA LOS INUNDADOS 
ESBUENA, PEROLA 
RESPONSABILIDAD RECAE 
LOSFUNCIONARIOS, 
ENTONCES... 



ntcacion. Podemos decir que los me- 
dios comerciales operan mediante 
tres logicas/trampa:- 

✓ Negacion: las organizaciones ni si- 
quiera son mencionadas, sus noticias no 
aparecen en la agenda, son silenciadas. 

✓ Estigmatizacion: las organizaciones 
son mencionadas con una fuerte 
carga negativa de sus acciones, en ge- 



neral nombradas a traves de "etique- 
tas" que circulan y se instalan en el 
sentido comun (piqueteros, gremialis- 
tas, militantes), cargandolas de un sig- 
nificado negativo. 

✓ Despolitizacion: las organizaciones 
son presentadas como "solidarias", 
que "ayudan a la gente", situando- 
las -a lo sumo- como parches pinto- 
rescos frente a la pobreza, la desi- 
gualdad y la exclusion. ■ 



✓ El objetivo es identificar de que 
modo se dan estas tres logicas en 
los medios que tenemos a mano, 
tanto graficos como radiales, tele- 
visivos y digitales. 



✓ La propuesta consiste en buscar 
noticias que se vinculen con el ac- 
cionar de las organizaciones socia- 
les a traves de los mas variados te- 
mas: salud, educacion, trabajo, cul- 
tura, infancia, juventud, etc. La idea 
es armar un "corpus" con las noti- 
cias que recopilemos y caracterizar 
cada una de ellas, comparandolas 
y generando debate al respecto. 



✓ Tambien vale encontrar noticias 
donde no se de ninguna de las tres 
trampas, y de este modo comenzar 
a tener ejemplos y modelos de como 
abordar una noticia desde la pers- 
pectiva de la comunicacion popular. 
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SECCION 3 



Dimensiones organizacionales 
para intervenir desde 
la comunicacion 

AHORA VAMOS A ENTRAR EN LA ORGANIZACION Y CARACTERIZAR ALGUNOS ASPECTOS DE LA MISMA. 



Queremos hacer un analisis de cada 
una, para poder conocer mas sobre los 
elementos que la componen, y de este 
modo delinear estrategias de comuni- 
cacion con un mayor conocimiento. 
Este es ( de algun modo, un ejercicio de 
autoaprendizaje, o autoconocimiento, 
ya que en general las organizaciones 
estan actuando, haciendo, enfocadas 
en el trajin cotidiano y con pocos es- 
pacios para detenerse a reflexionar 
colectivamente. 

Una organizacion social es un con- 
junto de personas que se reunen por 
una necesidad comun. 

A partir de ella, definen objetivos que 
orienten acciones que les permitan in- 
tervenir en ese tema o problema, a fin 
de transformar el espacio de realidad 
que este a su alcance. Podemos decir 
que en una organizacion social convi- 
ven diversas dimensiones, que las 
hacen diferenciarse de las demas y 
tambien reconocerse en los mismos 



rasgos con otras, aunque no sean cer- 
canas o no compartan territorio. Gene- 
ralmente, las organizaciones surgen 
en la practica misma, no se disenan y 
planifican previamente. 
Para estar mas organizados e interve- 
nir mejor desde la comunicacion, cre- 
emos que podemos tomar en cuenta 
estos elementos: 

a. Sentido de existencia: cada organi- 
zacion social tiene un porque y un 
para que. Una se habra creado por los 
problemas de aprendizaje de los ninos 
de primaria, otra para generar trabajo 
para los adultos de la zona. Siempre 
hay una necesidad que se trata de 
abordar, frecuentemente asociada a 
un derecho que no esta pudiendo ser 
ejercido por una parte de la comuni- 
dad: la salud, los derechos de las mu- 
jeres, la educacion gratuita. 

b. Servicio que brinda: si bien no siem- 
pre hay un "servicio" o no se entiende 
la actividad de esa manera, lo cierto es 



que la comunidad siente que la orga- 
nizacion aporta algo a su desarrollo: 
un espacio de aprendizaje, un lugar de 
encuentro, un recurso para mejorar 
sus ingresos familiares. 

c. Mirada poli'tica sobre el territorio: a 

veces no esta escrito, pero cada orga- 
nizacion cuenta con una mirada sobre 
su contexto: el barrio, su historia, sus 
pobladores, la relacion con la realidad 
mas amplia, y sobre esto se propone 
intervenir. Conocer los origenes del 
lugar, el vinculo con las politicas eco- 
nomicas, su rol en la region, etc. 

d. Mirada sobre los destinatarios: siem- 
pre existe una caracterizacion de aque- 
Llos con quienes la organizacion tra- 
baja: sus carencias, pero tambien sus 
potencialidades, sus recursos, sus limi- 
taciones, sus codigos, y como van cam- 
biando. No da lo mismo poner el ojo en 
las capacidades de los jovenes, por 
ejemplo, que en senalar su aparente 
"vagancia" o su "estar en las nubes"... 
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a. Sentido 



b. Servicio que 
brinda y distincion 
de otras que hacen 
lo mismo. Temas y 
problemas que 
aborda. Tipo de 



c. Mirada politica 
sobre el territorio, 

contexto, situacion 
especifica local, 
cultural. 



de existencia: 

ipor que esta donde 
esta y hace lo que 
hace?<iQue necesi- 
dades comunitarias 
aborda? 

h. Herramientas de 
intervention que 

maneja. Habilidades 
comunicacionales, 
lenguajes. 



mtervencion. 





d. Mirada sobre los 
destinatarios, 

beneficiaries, 
interlocutores. 



ORGANIZACION 
SOCIAL 





e. Vision a futuro, 

objetivos, horizonte 
de transformacion. 



g. Alianzas 
estrategicas 

y actores con los 
que construye. 
Espacios donde 
tiene incidencia. 



f. Cohesion 
interna, equipo 
de trabajo, quienes 
la componen. Saberes, 
cualidades, trayectorias, 
pertenencias. 
Modos de 
participacion 
y decision. 



e. Vision a futuro: es lo que la organi- 
zacion desea lograr en un horizonte 
medio o lejano, los objetivos grandes 
a los que aspira a traves de su accion 
y del devenir de la historia de su lugar 
y del pais. Es una idea de futuro que 
guia las acciones que desarrolla. Por 
ejemplo, si sonamos con un pais con 



mejor distribucion de la riqueza o, por 
el contrario, si creemos que la situa- 
cion nunca va a mejorar... 

f. Cohesion interna: toda organizacion 
esta formada por personas de came y 
hueso, que le dan vida todos los dias. 
Esas personas portan saberes, expe- 



riencias, formas de relacionarse, que 
es necesario procesar colectivamente. 
Una organizacion necesita compartir 
sentidos, criterios de participacion, dis- 
tribucion de roles y modos de procesar 
las diferencias y los conflictos. Si con- 
tamos con referentes importantes en 
el barrio, con historia, y personas que 
se den mana con temas administrati- 
vos, o profesionales... y como vamos 
tomando decisiones en conjunto sobre 
lo importante. 

g. Alianzas estrategicas: una organiza- 
cion no puede sola, como nadie en la 
vida en ninguna actividad. Necesita de 
otros actores que construyan en la 
misma direccion, con valores similares, 
con objetivos comunes. Estas alianzas 
permiten contar con mayor poder para 
alcanzar los objetivos y no aislarse, sino 
estar siempre dialogando con los 
demas. Si estamos muy seguros de que 
lo que hacemos esta bien, pero no te- 
nemos a nadie cerca para trabajar en 
conjunto... algo esta fallando. 

h. Herramientas de intervention: es 

necesario contar con recursos, habi- 
lidades y capacidades para entrar en 
comunicacion con el contexto cer- 
cano: el barrio, la localidad, el pue- 
blo, la ciudad. Intervenir desde la 
comunicacion es aprovechar tanto 
las habilidades para hablar en con- 
fianza con los vecinos como para re- 
alizar murales, u obras de teatro, o 
hacer periodismo en un programa ra- 
dial o televisivo. ■ 
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✓ El objetivo de la actividad es reconocer las distintas 
dimensiones que componen la organization, a fin de 
mejorar el conocimiento sobre las propias capacida- 
des y limitaciones, apuntando a profundizar y mejorar. 
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✓ La propuesta es hacer un cuadro a dos columnas, 
que charlemos sobre cada punto de los mencionados 
(de la a a la h) y que definamos las caracteristicas de 
nuestra organizacion. Deberia quedar mas o menos asi: 



DIMENSIONES DE LA ORGANIZACION 



iPor que se creo nuestra organizacion? 
(•Que necesidades aborda? 
iQue pasaria si no estuviera? 

iQue temas y problemas trata? 

iEn que se diferencia de otras que hacen lo mismo? 

^Como es nuestro territorio? 

iQue rasgos Lo distinguen? 

^Que elementos historicos podemos destacar? 

(iComo son las personas con las que trabajamos? 
iQue codigos y costumbres manejan? 
iComo participan en la organizacion? 

iQue queremos lograr de aqui al ano 2020? 
(iComo esperamos que este la comunidad, el pais? 
iQue vamos a aportar en ese camino? 

iComo somos los integrantes de la organizacion? 
iQue habilidades y saberes tenemos? 
iQue valores nos guian? 

iCon quienes construimos nuestro camino? 
(iEstamos lo suficientemente conectados con otros? 
iEn que espacios podemos incidir juntos? 

iQue saberes comunicativos tenemos? 

iEn que nos destacamos expresiva y creativamente? 

iQue nos falta? 



iCOMO NOS VEMOS? 
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Nuestra estrategia 
de comunicacion 



Una vez realizado el reconocimiento 
de nuestra organization, su relacion 
con el contexto y la definicion de las 
propias acciones, es el momento de 
poner en juego una serie de habilida- 
des comunicativas, de orientaciones 
para pasar a la intervencion comunica- 
cional. Lo haremos siempre desde la 
perspectiva de la comunicacion popu- 
lar, comunitaria y participativa que, 
como vimos, necesariamente debe 
tener en cuenta la construction de una 
mirada colectiva, creativa y con partici- 
pacion en la toma de decisiones de 
todos y todas quienes lleven adelante 
la propuesta de comunicacion. 
No esta de mas recordar que la comuni- 
cacion popular trabaja desde la articula- 
cion entre actores que comparten una 
mirada y una accion comun sobre los 
problemas, que se proponen intervenir 
colectivamente. Volviendo al inicio del 
manual, donde mencionabamos la im- 
portancia de las organizaciones del 
campo de la comunicacion en la sancion 
de la Ley de Servicios de Comunicacion 
Audiovisual, con la claridad para posicio- 
narse en la vereda de enfrente de los 
grupos monopolicos y con una estrategia 
clara de hacia donde caminar juntos, es 
que los invitamos a pensar estas accio- 
nes con otros, ya que seguramente sere- 
mos mas fuertes y tendremos mas poder 
para llevar adelante nuestros objetivos. 




DEFINICION DEL 
TEMA/PROBLEMA 



La produccion de un material de comu- 
nicacion empieza por definir que tema 
o problema queremos abordar. Gene- 
ralmente, elegimos una cuestion que 
esta preocupando a las organizaciones 
sociales, porque afecta algun aspecto 
de la vida de la comunidad y sus pobla- 
dores. Por ejemplo, la falta de un cen- 
tro de salud cercano, ya que es nece- 
sario hacer 5 kilometros para tener 
asistencia sanitaria. Es importante no 
plantear temas muy generates, como 
"la desocupacion" o "la desercion esco- 
lar", sino tratar el tema desde su mani- 
festacion concreta, ligada a los sujetos 
que lo estan viviendo. Por ejemplo, "la 
falta de oportunidades de empleo en 
los jovenes que terminan 5° ano". 
Es fundamental que el tema no sea al 
azar, sino que efectivamente sea sen- 
tido por la comunidad. 

RELACION CON CONTEXTO 
Y ACTORES 

Luego debemos recoger documenta- 
cion e informacion de primera mano 



sobre el tema en relacion con el con- 
texto: espacio y tiempo. ^Como se da en 
la localidad, pero tambien en la ciudad, 
en la provincia, en el pais? ^El pro- 
blema es de ahora o viene de hace 
mucho tiempo? ^Cuales son sus causas 
y consecuencias? 

En segundo lugar, que actores intervie- 
nen: empresas, el Estado y las politicas 
piiblicas, las organizaciones, los veci- 
nos no organizados, etc. 

DEFINICION Y CARACTERIZACION 
DE INTERLOCUTORES 

quien estara dirigida la produccion 
comunicacional? Si queremos abarcar 
todo, podemos terminar abarcando 
nada. Puede ser que nos tentemos con 
decir "para todo el barrio", pero es 
mejor especificar, ya que le va a dar 
mas fuerza al mensaje. Pensemos en 
quienes toman decisiones, los respon- 
sables, y como influir en ellos, gene- 
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rando corrientes de opinion social 
sobre el tema/problema. 
A partir de con quienes queremos co- 
municarnos, necesitamos conocerlos: 
^como son? ^Que edades tienen? <iQue 
piensan del tema? <iQue codigos y len- 
guajes manejan? <iQue miisica, image- 
nes, voces los representan? No sera lo 
mismo entablar un dialogo comunica- 
tivo con jovenes que dejaron la es- 
cuela que con aquellos que cursan la 
universidad. con mujeres emplea- 
das domesticas que profesionales. Si 
bien comparten rasgos, existen otros 
que los diferencian claramente y de- 
bemos atender. 

CREACION DE LA IDEA FUERZA 

Es importante ser creativos a la hora de 
poner en palabras la idea del material 
elegido. Un refran con alguna palabra 
cambiada, el titulo de una cancion co- 
nocida y referenciada por los interlocu- 
tores, por ejemplo, pueden ser pega- 
dizos y tener "pregnancia", quedar re- 
sonando en las audiencias. No es lo 
mismo decir "ponete las pilas" para un 
publico joven que para los adultos ma- 
yores. Quizas alii podamos pensar en 
un tango o en un tema folclorico. Siem- 
pre teniendo en cuenta un codigo 
comiin con los interlocutores. 

PRODUCCION DEL BOCETO/DEMO 

Lo principal para ir "bajando a tierra" el 
mensaje es ir creando un demo o bo- 
ceto del trabajo. Poner en papel, en 



audio o video la idea que queremos ver 
plasmada en un material de comunica- 
cion. Se puede trabajar con una "lluvia 
de ideas" que luego se vaya ordenando, 
puliendo y afinando de a poco. 
Por ejemplo, si trabajamos en radio, ir 
escribiendo el guion y leyendolo en voz 
alta, probar distintas voces, elegir la mii- 
sica e ir seleccionando fragmentos, bus- 
car efectos sonoros e ir archivandolos. 

EDICION DEL ORIGINAL 

Ya estamos en la etapa final. Tenemos 
el guion terminado, la miisica seleccio- 
nada, los efectos definidos. Pasamos a 
la accion, grabamos, seleccionamos las 
mejores tomas y las guardamos prolija- 
mente. Realizamos el montaje o mez- 
cla cuidadosamente, con la mayor 
calidad posible. Si hay que destinar mas 
tiempo, no dejemos de hacerlo, siem- 
pre puede quedar mejor y estaremos 
mas cerca de lograr buenos resultados. 

VALIDACION 

Este paso generalmente se saltea, ya que 
lleva algo de tiempo y demora un poco 
la publicacion del material que creamos. 
Simplemente se trata de "probar" o "tes- 
tear" nuestro trabajo con personas que 
pertenezcan al grupo destinatario/inter- 
locutor elegido, para ver como resulta. Si 
el lenguaje es correcto, claro, entendible, 
es decir, si se adeciia al universo de au- 
diencias que hemos seleccionado. Esto 
nos permitira hacer los ajustes necesa- 
rios previa salida a la calle. 



CIRCULACION Y DISTRIBUCION 

Es el momento de publicar nuestro ma- 
terial. Contamos con diversas formas 
de hacerlo. Si es un material de radio, 
podemos grabarlo en un CD, con un 
sobre que contenga una grafica crea- 
tiva acorde al producto. En video, algo 
similar. Si es grafica, realizando las co- 
pias que sean necesarias con la mayor 
calidad posible. 

Hoy en dfa contamos tambien con la 
circulacion y distribucion via web, pu- 
blicando en un blog, en las redes socia- 
les o en una pagina creada con este 
objetivo. Esta circulacion casi no tiene 
costo y permite que se baje el material 
facil y rapidamente. 

EVALUACION 

Luego de un tiempo logico de uso del 
material por diferentes publicos y au- 
diencias, es importante generar instan- 
cias de evaluacion para saber que 
resultados obtuvimos con nuestro mate- 
rial de comunicacion.^Fue bien recibido 
por los interlocutores? ^Genero nuevas 
ideas, aprendizajes, aptitudes, habilida- 
des? ^Se interesaron en el tema? ^Se 
acercaron a nosotros o a otras institucio- 
nes para trabajar sobre la cuestion? 
De este modo, tendremos elementos 
para replanificar nuevos materiales 
que mejoren, complementen o amplien 
nuestra iniciativa original. Como sabe- 
mos, la comunicacion es un camino de 
aprendizaje permanente, que se va ha- 
ciendo y mejorando en el andar. ■ 
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